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Resumo
Este artigo busca refletir sobre os  youtubers mirins e os modos
de  ser  criança  promovidos  por  tais  personagens.  Para  isso,
tomamos como ponto de análise o canal Crescendo com Luluca,
disponível na plataforma do  YouTube, para tecer considerações
sobre  a  produção  midiática  de  um tipo  de  subjetividade  que
estamos denominando como a criança conectada. Consideramos
os youtubers como agentes que promovem certos modos de ser
e estilos de vida pautados pelas lógicas do consumo. Nesta nossa
análise  empírica  destacamos  três  fatores  preponderantes  nas
produções  da  pequena  Luluca:  o  uso  de  objetos  como
marcadores  sociais;  a  tênue  fronteira  entre  a  vida  privada  e
pública  da  youtuber;  e  o  uso  de  uma  linguagem  informal  e
descontraída  capaz  de  gerar  proximidade  entre  a  youtuber e
seus espectadores-fãs.
Palavras-chave
Comunicação  e  consumo.  Criança  conectada.  Modos  de  ser.
YouTube. Youtuber mirim.
1 IntroduçãoNos  úú ltimos  anos  o  núú mero  de  brasileiros  com  acesso  aà  internet  aúmentoú  demaneira consideraúvel, especialmente qúando o acesso eú  realizado por meio de dispositivosmoúveis,  com  destaqúe  para  os  smartphones. De  acordo  com  os  dados  da  pesqúisa  TIC
Domicílios (CETIC.br, 2018) realizada anúalmente pelo Centro Regional de Estúdos para o
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A criança conectada: os youtubers mirins e a promoção de modos de ser criança nas lógicas do consumoDesenvolvimento da Sociedade da Informaçaão1 no ano de 2007, o percentúal de domicíúlioscom acesso aà  rede era de apenas 17%. Dez anos depois, em 2017, esse núú mero saltoú para61%. Um aúmento importante qúe possibilitoú novas formas de interaçaão, comúnicaçaão esociabilidade por  meio da internet  entre úm contingente  crescente  de pessoas,  inclúsivecrianças.Apesar do expressivo crescimento, Castro (2012a) nos alerta qúe eú  preciso ter úmaideia menos simplista acerca da inclúsaão digital. Para a aútora, naão basta apenas ter acessoao  compútador  e  aà  internet  para  se  servir  das  possibilidades  oriúndas  das  tecnologiasdigitais  online.  Concomitantemente com o acesso,  faz-se  necessaú rio  investir  na edúcaçaãopara  o  úso  das  ferramentas  online  de  modo  a  propiciar  aos  úsúaú rios  conhecimentosmíúnimos para reconhecer as oportúnidades, bem como os riscos espalhados pela rede. Cabetambeúm ponderar qúe este cenaú rio ainda se faz distante para úma parcela significativa debrasileiros. Portanto, naão se pretende neste artigo desconsiderar as desigúaldades sociais eeconoô micas qúe assolapam de modo evidente o Brasil contemporaôneo.Diante das múú ltiplas possibilidades provenientes desse contexto conectado, chamaatençaão a disposiçaão qúe parte dos úsúaú rios apresentam para compartilhar e, ateú  mesmo,elaborar seús proú prios conteúú dos nas plataformas online.  Naão por acaso,  o qúe se veô  nacontemporaneidade  eú  qúe  as  prodúçoã es  midiaú ticas  naão  se  restringem  aos  grandesconglomerados, como as emissoras de TV, raúdio, revistas, jornais etc. Em paralelo com taiscorporaçoã es,  múitos  dos  proú prios  úsúaú rios  da  rede  passaram  a  prodúzir  conteúú dos  edistribúíú-los nas plataformas de compartilhamento disponíúveis no úniverso digital.  Se nomodelo das míúdias de massa tradicional a informaçaão era majoritariamente transmitida de
um polo  emissor  para  muitos receptores,  no  modelo  poú s-massivo  (LEMOS,  2014),  ainformaçaão passoú a circúlar de muitos emissores para muitos receptores, instaúrando úmaestrútúra  mais  participativa,  tanto  na  criaçaão  qúanto  na  transmissaão  de  conteúú dos  noaômbito da comúnicaçaão digital em rede.No caso deste artigo, deter-nos-emos a refletir sobre as prodúçoã es públicadas em úmsite  especíúfico,  o  YouTube2,  plataforma  de  compartilhamento  de  víúdeos  qúe,  de  certamaneira,  abriú  espaço  para  qúe  novos  prodútores,  inclúsive  certas  crianças,  ganhassemvisibilidade e passassem a ocúpar úma posiçaão de destaqúe na cena midiaú tica vigente.
1 O Cetic.br tem por objetivo monitorar a adoçaã o das tecnologias de informaçaã o e comúnicaçaã o (TIC), em particúlar, o acesso eúso de compútador, internet e dispositivos moúveis. Foi criado em 2005 e eú  úm departamento do Núú cleo de Informaçaã o eCoordenaçaã o do Ponto BR (Nic.br), úma entidade civil, sem fins lúcrativos, qúe implementa decisoã es e projetos do ComiteôGestor da Internet no Brasil.2 YouTube eú  úma plataforma de compartilhamento de víúdeos. Na atúalidade aparece como a principal plataforma para estafinalidade na internet. Para mais informaçoã es acessar: https://www.yoútúbe.com . Acesso em maio/2020.
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A criança conectada: os youtubers mirins e a promoção de modos de ser criança nas lógicas do consumoA apropriaçaão do YouTube como úm espaço no qúal pessoas anoô nimas vislúmbram apossibilidade  de  prodúzir  e  compartilhar  seús  proú prios  conteúú dos  fez  emergir  úmacategoria especíúfica útilizada para denominar esses prodútores: saão os chamados youtubers.Entende-se por youtuber o internaúta qúe cria e pública seú víúdeo na rede útilizando comosúporte o site do  YouTube.  Qúando o  youtuber eú  úma criança3,  daú -se o nome de  youtubermirim.  Esta  eú  úma  categoria  pecúliar  de  prodútores  de  conteúú do  qúe  vem  ganhandodestaqúe e atençaão, bem como despertando certa dose de inqúietaçaão. Segúndo os dados depesqúisa realizada pelo ESPM Media Lab, a categoria  youtuber mirim apresentoú em 2016úm crescimento de 564% em relaçaão ao ano anterior (CORREÊ A, 2016). Um sinal de qúe haúdisponibilidade e interesse tambeúm por parte das crianças em participar e interagir nossites de redes sociais desempenhando naão apenas o papel de espectadores, mas assúmindoo protagonismo tambeúm como prodútores. Diante desse panorama, este artigo tem como objetivo refletir sobre os  youtubersmirins  naão  somente  como  prodútores  de  conteúú do,  mas  como  figúras  midiaú ticas  qúepromovem certos modos de ser criança, jeitos de brincar e de estar júntos em úm múndocrescentemente regido pelas loú gicas de consúmo e conectado por redes de informaçaão ecomúnicaçaão. Para embasar nossa reflexaão, valemo-nos de aportes teoú ricos de Aidar Prado(2013),  Búckingham (2007),  Carrascoza  (2014),  Castro  (2008,  2012,  2013,  2018),  Costa(2003),  Correôa (2015, 2015a, 2016),  Davis (2013),  Doúglas e Isherwood (2013),  Perez eTrindade  (2017),  Tomaz (2019),  Rocha  (2010)  e  Wernick  (2003).  Trata-se  de  mobilizarfúndamentos teoú rico-conceitúais qúe nos ajúdem a elúcidar os  youtubers mirins como úmfenoô meno midiaú tico e, sobretúdo, como atores sociais qúe contribúem para a constitúiçaão dedeterminados  modos  de ser  criança,  os  qúais  saão  fortemente marcados  pela  articúlaçaãoentre  comúnicaçaão  e  consúmo,  entendidos  aqúi  como  vetores  emblemaú ticos  docontemporaôneo.
2 Youtuber mirim: estrela infantil e inquietante produto midiáticoO  YouTube eú  na  atúalidade  úma  das  principais  plataformas  útilizadas  para  ocompartilhamento de víúdeos na internet.  Fúndado por  Chad Húrley,  Steve Chen e JawedKarin, o site foi lançado no ano de 2005. No ano segúinte, em 2006, foi adqúirido pelo Googlepor cerca de US$ 1,65 bilhaão (LEITE, 2006)  . Atúalmente a plataforma de víúdeos eú  o segúndosite mais acessado em todo o múndo, ficando atraú s apenas do principal site da companhia, o
3  De acordo com o artigo 2º do ECA (Estatúto da Criança e do Adolescente)  considera-se criança a pessoa ateú  doze anos deidade  incompletos,  e  adolescente  aqúela  entre  doze  e  dezoito  anos  de  idade.  Disponíúvel  em:http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8069Compilado.htm. Acesso em maio/2020.
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A criança conectada: os youtubers mirins e a promoção de modos de ser criança nas lógicas do consumosite de búsca do Google (ALEXA, 2020). Para Jean Búrgess e Joshúa Green (2009), a plataforma apresenta úma relaçaão cadavez  mais  complexa  entre  consúmidores  e  prodútores  no  qúe  diz  respeito  aà  criaçaão  designificado e valor.  Ao participarem ativamente da prodúçaão dos conteúú dos qúe circúlampelo site, os consúmidores estaão tambeúm contribúindo para a formaçaão de novos valorescúltúrais, sociais e econoô micos. Corroborando com tal perspectiva, Lúciana Correôa (2015, p.2) ressalta qúe o  YouTube,  de certo modo,  “[...]  abriú espaço e oportúnidade para novosprodútores  antes  desconhecidos  ganharem  visibilidade.”.  Para  efeitos  da  nossa  presentediscússaão, destacamos qúe por meio do  YouTube tornoú-se possíúvel,  inclúsive para certascrianças, deixar o anonimato e figúrar em úma posiçaão de destaqúe mesmo em úm ambienteqúe, a princíúpio, naão seria indicado a elas, mas teria sido apropriado por elas.  Embora o Google apresente em súas políúticas de úso a informaçaão de qúe no Brasil aidade míúnima para criar úma conta na plataforma eú  de 18 anos, o qúe se veô  atúalmente eúúma crescente expansaão de canais direcionados aà s crianças. Em estúdo realizado pelo ESPMMedia Lab sobre o consúmo de víúdeos por crianças entre 0 e 12 anos no  YouTube, Correôa(2015a) identificoú qúe entre os 100 canais de maior aúdieôncia na plataforma, 36 deleseram voltados a crianças, chegando a 17 bilhoã es de visúalizaçoã es em 2015. No ano segúinte,ao  atúalizar  a  pesqúisa,  Correôa  (2016)  identificoú  qúe  entre  os  100  canais  de  maioraúdieôncia,  o  núú mero  de  canais  direcionados  ao  púú blico  infantil  tinha  saltado  para  48,somando úm montante de 50 bilhoã es de visúalizaçoã es em 2016. Mesmo o YouTube sendo, apriori,  úm  ambiente  qúe  naão  teria  sido  pensado  para  as  crianças,  percebe-se  qúe  aplataforma se tornoú em úm ambiente midiaú tico apropriado por elas. Assim, eú  em meio aàeclosaão  de  novos  atores  sociais  formados  por  úm  conjúnto  crescente  de  crianças  qúe  acategoria dos youtubers mirins ganha destaqúe. Prodútores infantis qúe levam para o aômbitopúú blico qúestoã es qúe, ateú  entaão, se restringiam ao aômbito privado e colocam em circúlaçaãotemaú ticas pertencentes ao úniverso infantil.De  acordo  com  Renata  Tomaz  (2019),  as  primeiras  notíúcias  apresentadas  pelagrande  imprensa  brasileira  acerca  dos  youtubers mirins  súrgiram  no  ano  de  2015,impúlsionadas pelo aúmento progressivo de crianças qúe reúniam milhares de inscritos emseús canais online. Tomaz (2019) argúmenta qúe eú  possíúvel considerar a presença de taispersonagens, ao menos, sob dúas perspectivas:
Uma diz respeito ao reconhecimento da voz das crianças, vincúlado a úmaconfigúraçaão  de  elementos  histoú ricos  e  sociocúltúrais,  qúe  possibilitamconceber a participaçaão das crianças na vida social. A oútra condiçaão estaúrelacionada a úm espaço disponíúvel para qúe elas possam manifestar essapresença, em particúlar a míúdia. (TOMAZ, 2019, p. 60).
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A criança conectada: os youtubers mirins e a promoção de modos de ser criança nas lógicas do consumoDesse modo, podemos considerar qúe os sites de redes sociais se estabelecem comoespaços  nos  qúais  as  crianças  podem  manifestar  súa  presença  e  ganhar  visibilidade  nocenaú rio midiaú tico vigente. Por  essa  oú tica,  aleúm  da  plataforma  operar  como  úm  espaço  disponíúvel  para  ascrianças manifestarem súa presença, o YouTube tambeúm se caracteriza por exaltar aspectosrelacionados  aà  informalidade  da vida  cotidiana,  forjando  úm ambiente  no qúal  se  tornapermitido realçar túdo aqúilo qúe naão eú  visto em oútros meios, como a TV e a imprensa, porexemplo.  Para  Perez  e  Trindade  (2017),  os  youtubers fazem  úso  sistemaú tico  de  úmalingúagem qúe brinca com o espontaôneo e com o erro,  caracteríústica qúe contribúi  paragerar identificaçaão do púú blico com essas figúras midiaú ticas infantis e, ateú  mesmo, com osseús modos de ser e os estilos de vida. Estrelas resplandecentes na visibilidade midiaú tica qúe se tornoú úm valor central docontemporaôneo,  os  youtubers mirins se  transformaram,  eles  proú prios,  em úm atraente  eigúalmente inqúietante prodúto. Aleúm de consúmir os víúdeos qúe saão compartilhados pelos
youtubers,  seús  espectadores  consomem,  sobretúdo,  essas  personalidades  infantis  comoexemplos de modos adeqúados e, ateú  mesmo, desejaúveis e bem-súcedidos de ser criança nomúndo atúal.
3 O apelo publicitário e a criança conectadaSegúndo David Búckingham (2007), nos úú ltimos cinqúenta anos hoúve úm aúmentoconsideraúvel na escala das atividades de consúmo. Concomitantemente com o aúmento noconsúmo, hoúve tambeúm úma expansaão no núú mero de prodútos ofertados pelo mercado.Neste  enredo  de  crescimento,  tanto  no  consúmo  qúanto  na  oferta  de  bens,  as  criançastambeúm  despontam  para  o  mercado  como  úm  púú blico  de  grande  interesse,  algo  múitosimilar com o observado com os adolescentes no poú s-gúerra.
Assim como os adolescentes foram aparentemente “descobertos” como úmgrúpo consúmidor diferente dúrante a expansaão econoô mica no poú s-gúerra,agora as crianças eú  qúe se tornaram úm dos alvos mais procúrados pelomarketing segmentado (BUCKINGHAM, 2007, p. 211-212).
No entanto, no momento vigente, o consúmidor naão eú  segmentado apenas levandoem  consideraçaão,  por  exemplo,  súa  classificaçaão  etaú ria,  a  qúal  contribúi  para  institúirgrandes segmentos de mercado como os das crianças, dos adolescentes, adúltos e idosos.Para aleúm de qúestoã es amplas de segmentaçaão, agora os consúmidores saão categorizados de
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A criança conectada: os youtubers mirins e a promoção de modos de ser criança nas lógicas do consumomodo mais refinado, considerando especialmente súas praú ticas e estilos de consúmo. ParaCastro  (2008),  esse  fenoô meno  pode  ser  denominado  como  hipersegmentaçaão.  De  modocrescente, a classificaçaão dos consúmidores vem sendo paútada por diversos aspectos, desdefaixas etaú rias, geôneros, tipo de esporte preferido, grúpo socioeconoô mico ao qúal pertence,ateú  as praú ticas de consúmo qúe perfazem estilos de vida, formando segmentos cada vez maissofisticados. Cada perfil assim finamente categorizado corresponde a segmentos oú nichoscújo potencial o mercado procúra explorar. Em decorreôncia da hipersegmentaçaão,  empresas passam a empregar esforços emdiferentes estrateúgias mercadoloú gicas a fim de organizar úm ambiente no qúal a interaçaãoentre as marcas e seú púú blico aconteça,  inclúindo aqúi a eônfase em cativar a atençaão dopúú blico  infantil.  Neste  caso,  búsca-se  estabelecer  novas  praú ticas  comúnicacionais  qúeviabilizem  a  interaçaão  empresa/criança,  prodúto/consúmidor.  Se  considerarmos  qúe  noBrasil haú  regúlamentaçoã es qúe normalizam a públicidade, sobretúdo qúando direcionada aopúú blico infantil, a comúnicaçaão mercadoloú gica voltada para crianças no ambiente online setorna úma qúestaão, no míúnimo, problemaú tica. Por  deúcadas,  as  empresas  encontraram  nos  intervalos  comerciais  dos  programasinfantis veicúlados na TV aberta a principal forma para conqúistar a atençaão da criança.Poreúm,  nas úú ltimas deúcadas,  foi  perceptíúvel  o desaparecimento dos espaços destinados aàcriança na grade das principais emissoras no Brasil. De fato, naão se pode atribúir úma razaãoúú nica para tal súmiço, mas haú  algúns pontos qúe nos levam a delinear certas hipoú teses. Uma das razoã es qúe certamente contribúiú para a derrocada da programaçaão infantilnos  canais  abertos  pode  estar  intimamente relacionada  com a públicaçaão,  em março de2014,  da Resolúçaão 163 do Conselho Nacional  dos Direitos da Criança e do Adolescente(CONANDA, 2014), a qúal dispoã e sobre a abúsividade do direcionamento da comúnicaçaãomercadoloú gica aà  criança e ao adolescente nos meios de comúnicaçaão. Partindo do pressúposto de qúe a públicidade eú  sabidamente úm dos pilares qúesústentam a TV aberta  no Brasil  e,  conseqúentemente,  gera  recúrsos  para a exibiçaão  deprogramas dirigidos aos segmentos dos prodútos anúnciados, fica especialmente marcante,neste  caso,  o  fato  de  qúe  se  naão  haú  públicidade  dirigida  aà  criança,  tambeúm  naão  haúprogramaçaão para o púú blico infantil neste ambiente.Diante da debandada da públicidade dirigida aà  criança em ambientes midiaú ticos cújaimportaôncia  era  notaúvel,  diferentes  empresas  de  prodútos  infantis  se  esforçam  paraestabelecer novas abordagens para chegar ateú  esse púú blico.  Neste sentido, as tecnologiasdigitais,  sobretúdo  os  sites  de  redes  sociais,  revelam-se  ambientes  possíúveis  parareestabelecer o víúncúlo direto entre empresa e púú blico, especialmente considerando qúe o
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A criança conectada: os youtubers mirins e a promoção de modos de ser criança nas lógicas do consumoúniverso digital ainda carece de regúlamentaçaão. Desse modo, corporaçoã es lançam maão naãoapenas de novos formatos midiaú ticos para interpelar as crianças, como tambeúm de oútrosformatos de narrativas públicitaú rias. Na empreitada mercadoloú gica vigente, múito mais do qúe simplesmente exaltar osprodútos, a públicidade contemporaônea búsca exaltar o simboú lico e o afetivo. A eônfase qúeno capitalismo indústrial  era  direcionada  para a  prodúçaão  material,  no  capitalismo poú s-indústrial passa a ser canalizada para a imaterialidade dos aspectos intangíúveis das marcas ebens  de  consúmo,  úma  vez  qúe  na  públicidade  contemporaônea,  para  aleúm  de  consúmirprodútos e serviços, “[...] consomem-se estilos de vida, formas de sociabilidade e modos deser.” (CASTRO, 2013, p. 1). Assim, as marcas naão apenas enfatizam os atribútos dos prodútosanúnciados, como tambeúm enaltecem os aspectos relacionados aà  emoçaão e intangibilidade.Para Carrascoza (2014, p. 57), “[...] com a comoditizaçaão dos prodútos, o apelo públicitaú rioaà s emoçoã es,  aos benefíúcios sensoriais capazes de levar o púú blico aà  identificaçaão com úmdeterminado estilo de vida, tornoú-se prevalente”. A constitúiçaão desse laço afetivo caracteríústico da públicidade contemporaônea podeser percebida de modo recorrente nas prodúçoã es dos youtubers mirins. Valendo-se de úmalingúagem amigaúvel e afetúosa, tais personagens procúram a todo tempo gerar certo graú deempatia  e  proximidade  com  seús  espectadores.  Potencializa-se  a  convocaçaão  dos  seúsmilhares de amigos a permanecerem conectados, consúmindo e compartilhando os variadosvíúdeos públicados nos canais.  Neste caso,  a convocaçaão “[...]  diz respeito aà s instigantes esedútoras formas de interpelaçaão da comúnicaçaão mercadoloú gica, qúe visam manter pelomaior períúodo de tempo possíúvel o consúmidor conectado aà s míúdias digitais [...]” (CASTRO,2018, p. 79-80). Naão por acaso, tornoú-se fúndamental para a comúnicaçaão contemporaôneaconstitúir úm ambiente afetivo no qúal o consúmidor permaneça conectado e consúmindoos prodútos qúe saão promovidos, bem como os modos de ser e os estilos de vida adeqúadosa tais bens de consúmo. E, para isso, o entretenimento se revela úm importante artifíúcio. EÉ  por meio das loú gicas do entretenimento qúe as empresas búscam cativar a atençaãoe o interesse do espectador, forjando úm ambiente no qúal o objetivo eú  aúmentar o tempoqúe  o  consúmidor  permanece  em  contato  com  a  marca.  Em  úm  cenaú rio  comregúlamentaçoã es qúe impactam a públicidade dirigida ao púú blico infantil, em especial nosmeios  tradicionais,  a  criança  qúe  brinca  em  frente  a  úma  caômera  e  agrega  legioã es  desegúidores mirins em seú canal online se torna, ela proú pria, úm relevante prodúto para omercado: a garota-propaganda qúe conversa diretamente com seús espectadores mirins.Defendemos, portanto,  qúe as crianças,  principalmente representadas neste artigopelas figúras das youtubers mirins, estariam consolidando úm certo modo de súbjetivaçaão ao
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A criança conectada: os youtubers mirins e a promoção de modos de ser criança nas lógicas do consumodemonstrarem a seús milhares de espectadores como brincar,  do qúe brincar, com qúembrincar e, sobretúdo, como ser criança em meio a essa conjúntúra conectada. Constitúi-se,assim,  a  criança  conectada  como  úm  tipo  de  súbjetividade  qúe  eú  consistentementeapresentado como úm modo atúal, divertido e desejaúvel de ser criança. Destacamos a criança conectada como úm sújeito qúe brinca diante  da caômera econtribúi para prodúzir os modos de brincar e ser criança em úm cotidiano permeado pelasplataformas  online.  Portanto,  qúando  úsamos  esta  expressaão,  naão  estamos  apenasenfatizando  o  fato  de  qúe  as  crianças  estaão  progressivamente  mais  conectadas  aosdispositivos  digitais.  Defendemos  qúe  para  aleúm  de  consúmir,  cúrtir  e  compartilhardiferentes  conteúú dos  pela  rede,  a  criança  conectada  tambeúm  contribúi  para  demarcar  edifúndir certos estilos de vida, modos de brincar e ser criança em linha com o protagonismodos dispositivos conectados aà  internet na contemporaneidade. Pela nossa perspectiva,  os
youtubers mirins, figúras altamente conhecidas na plataforma do YouTube, contribúem comúm processo de súbjetivaçaão qúe indica os modos considerados adeqúados e bem-súcedidosde ser criança no múndo atúal.  Um tipo de súbjetividade em qúe a presença de bens deconsúmo eú  invariavelmente marcante e, de certo modo, inqúietante, tendo em vista qúe aomesmo tempo distingúe e eleva simbolicamente aqúeles qúe possúem determinados bens e,por  oútro  lado,  segrega  aqúeles  qúe  naão  teôm  acesso  a  tais  objetos  de  desejo  e,  porconseqúeôncia, a tais estilos de vida.
4 O modo de ser youtuber: analisando o canal Crescendo com LulucaComo púdemos observar, as crianças estaão progressivamente ganhando destaqúe no
YouTube,  tanto na prodúçaão qúanto no consúmo dos víúdeos na plataforma. No entanto,  eúpreciso reconhecer qúe o consúmo das prodúçoã es compartilhadas pelos  youtubers mirinsnaão  se  limita  apenas  aos  conteúú dos  dos  víúdeos.  Neste  toú pico,  nosso  intúito  eú  destacaralgúmas  qúestoã es  qúe  contribúem  para  melhor  interpretar  a  emergeôncia  dos  youtubersmirins e, principalmente, problematizar os modos de ser e estilos de vida salientados poressas peqúenas celebridades infantis. Para tal anaú lise, útilizamos como objeto empíúrico os víúdeos públicados ao longo domeôs  de dezembro de 2017 no canal  Crescendo com Luluca, disponíúveis  na plataforma do
YouTube.  A  escolha  do canal  analisado ocorreú  levando em consideraçaão  dois  fatores:  oprimeiro diz respeito ao proú prio nome do canal, por nos dar indíúcios de qúe o crescimentoda  youtuber eú  públicizado  midiaticamente  e  pode  ser  acompanhado  em  súas  diferentesfacetas. A segúnda razaão para escolha se deú por úm aspecto púramente qúantitativo, úma
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A criança conectada: os youtubers mirins e a promoção de modos de ser criança nas lógicas do consumovez  qúe  consideramos  o  núú mero  de  pessoas  inscritas  no  canal  qúe,  neste  caso,  deveriaúltrapassar a marca de dois milhoã es de segúidores.Apresentado por Lúíúza, úma menina de 9 anos de idade moradora da cidade de SaãoPaúlo, o canal conta atúalmente4 com cerca de cinco milhoã es de inscritos. Com mais de úmvíúdeo novo toda semana, Luluca aborda diversos temas, sempre ligados ao cotidiano infantil.Exibe  brinqúedos,  coleçoã es,  como  tambeúm  as  brincadeiras  qúe  realiza  com  familiares  eamigos, realçando diferentes pecúliaridades do seú dia a dia. 
Figura 1 – Youtuber mirim protagonista do canal Crescendo com Luluca
Fonte: CANAL YOUTUBE Crescendo com Lúlúca, 2020A aúseôncia da fronteira qúe separa a vida privada e púú blica de Luluca eú  úm qúesitobastante significativo nas prodúçoã es da youtuber. Basta ver qúe as particúlaridades da rotinacotidiana da menina interagem como parte integrante do espetaú cúlo midiaú tico no qúal apresença  de  objetos  eú  sistematicamente  destacada.  Naão  por  acaso,  Lúíúza  demonstramajoritariamente  em  seús  víúdeos  úma  relaçaão  especial  com  brinqúedos  e  objetos  qúeoperam simbolicamente como marcadores sociais em úm contexto qúe, como dissemos, eúfortemente alicerçado pelas loú gicas de consúmo. Ao refletir  sobre  os  objetos  como elementos  de marcaçaão  e  diferenciaçaão  social,Júrandir Costa (2003, p. 80) argúmenta qúe “[...] objetos de consúmo agregam valor socialaos portadores.”. Atúam como úma espeúcie de crachaú  qúe possibilita a identificaçaão daqúeleqúe eú  bem colocado oú se apresenta como úm vencedor em qúalqúer lúgar oú sitúaçaão.Corroborando  com  tal  argúmento,  Doúglas  e  Isherwood  (2013)  defendem  qúe  os  bensatúam como mediadores da experieôncia  social,  pois  transmitem valores e,  assim tornamevidentes as hierarqúias. 
4 Dados atúalizados em júlho de 2019.
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A criança conectada: os youtubers mirins e a promoção de modos de ser criança nas lógicas do consumoA eônfase nos objetos como marcadores sociais eú  especialmente pertinente na anaú liseda  youtuber mirim,  cújas  prodúçoã es  ficaram  amplamente  conhecidas  jústamente  pelapresença constante de objetos de consúmo qúe reforçam o status social da menina Luluca.De fato, os objetos demonstrados nos víúdeos estaão disponíúveis a todos, poreúm eú  importantedestacar  qúe  naão  estaão  ao  alcance  de  todos,  e,  portanto,  distingúem  os  qúe  possúemdaqúeles  qúe  apenas  contemplam.  Essa  distinçaão  acontece,  em  grande  medida,  porqúecomprar eú  úm ato econoô mico com implicaçoã es sociais.  “Diante de atos desse tipo somostodos diferentes e desigúais.” (COSTA, 2003, p. 77). No entanto,  a hierarqúizaçaão social qúe os bens de consúmo promovem naão estaúrelacionada apenas ao poder econoô mico,  mas a úma espeúcie de acordo coletivo.  SegúndoDoúglas e Isherwood (2013), a importaôncia de úm determinado bem de consúmo naão eú  dadasimplesmente pelo proú prio objeto, mas os significados saão atribúíúdos em meio a relaçoã essociais e cúltúrais.  O objeto material naão abarca por si  soú  úm sentido. Este significado eúconferido em concordaôncia com o oútro, sendo constrúíúdo nas relaçoã es entre todos os bens.No caso de  Luluca,  a  diferenciaçaão  social  exercida por  meio  dos  bens  de consúmo soú  eúpossíúvel  porqúe  cada  pessoa,  neste  caso  espectador,  júlga  aqúele  objeto  como  algo  qúemerece oú naão importaôncia.  Assim, “[...]  cada indivíúdúo estaú  no esqúema de classificaçaãocújas discriminaçoã es estaú  ajúdando a estabelecer.” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013, p. 121).Everardo Rocha (2010) nos lembra qúe os objetos naão saão consúmidos de forma neútra, mascarregam úm úniverso de distinçoã es. Com base nos aportes teoú ricos ateú  aqúi mobilizados, defendemos qúe ao promovercertos  bens  de  consúmo,  a  youtuber estaú  tambeúm  demarcando  súa  posiçaão  social  epromovendo a si  mesma,  seú estilo  de vida e seú modo de ser criança como modelo.  Amenina qúe aparentemente brinca de modo espontaôneo em frente aà  caômera eú  a mesma qúepromove o consúmo de determinados brinqúedos e modos de brincar qúe, nesta conjúntúra,saão apregoados como elementos certos para gozar da boa vida tal qúal a demonstrada pela
youtuber. Ao tratar sobre as convocaçoã es dos dispositivos comúnicacionais para o consúmo,Joseú  Lúiz Aidar Prado (2013) faz úma reflexaão bastante pertinente acerca de como os meiosde comúnicaçaão interpelam os espectadores a segúirem modos de ser qúe saão alardeadoscomo o modo correto para se chegar a úma vida de súcesso, felicidade e bem-estar. O aútorenfatiza  qúe as  convocaçoã es  “[...]  chamam os  espectadores e leitores para ensinar comoviver, como ter súcesso [...]” (2013, p. 169). No caso da discússaão proposta por este artigo, asconvocaçoã es ensinariam tambeúm como ser criança no múndo conectado em qúe vivemos.Por  essa  mesma  perspectiva,  Gisela  Castro  (2018)  identifica  a  prodúçaão  de
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A criança conectada: os youtubers mirins e a promoção de modos de ser criança nas lógicas do consumodeterminados tipos de súbjetividades segúndo os imperativos  daqúilo qúe ela  denominacomo o coaching midiaú tico vigente. Para Castro (2018, p. 85), o coaching midiaú tico pode serentendido como “[...] a promoçaão de modos de ser e estilos de vida baseados em praú ticas deconsúmo  na  pedagogia  social  desenvolvida  pelos  mais  diversos  dispositivos  midiaú ticos”.Neste caso,  haú  úma modúlaçaão das súbjetividades por meio das loú gicas do consúmo qúeevidenciam os modos de ser qúe saão considerados adeqúados e desejaúveis: o jeito certo deser e de viver nos dias de hoje. Por oútro lado, essas mesmas loú gicas do consúmo segregamaqúeles qúe naão  teôm  acesso  ao conjúnto  de  bens  qúe sústentam  esses  modos  de  ser  e,portanto, naão adotam tais estilos de vida eleitos como os representantes da boa vida. Parece-nos  bastante  pertinente  acrescentar  a  estas  reflexoã es  o  argúmento  deAndrew Wernick (2003) sobre a prevaleôncia no contemporaôneo do qúe ele denomina comoa cúltúra promocional. O aútor britaônico defende a tese de qúe a lingúagem públicitaú ria, qúeantes  se  restringia  apenas  ao  aômbito  relacionado  ao  múndo  da  públicidade,  teria  seespraiado para qúase todas as instaôncias da vida em sociedade. Essa disseminaçaão, segúndoele ineúdita, definiria a nossa cúltúra como eminentemente promocional.  Na visaão do aútor,na cúltúra promocional prodúz-se continúamente úm eú para a circúlaçaão competitiva, úmaprojeçaão adeqúada qúe inclúi naão apenas as roúpas, os discúrsos, os gestos e a açaão, comotambeúm toda a constitúiçaão  de modos de ser considerados admiraúveis e  bem-súcedidos.Davis (2013), partilha da mesma tese e enfatiza qúe a cúltúra promocional – entendida aqúicomo úma eônfase contíúnúa e perniciosa na aútopromoçaão - tem se tornado a parte central emais inflúente da comúnicaçaão e das relaçoã es sociais. Desse modo, na contemporaneidadepromove-se praticamente túdo, tanto prodútos, marcas e objetos de consúmo, como tambeúmpessoas, visoã es de múndo e estilos de vida. Diante  desse  conjúnto  de  argúmentos,  eú  possíúvel  compreender  qúe  no  canalanalisado,  a  proú pria  figúra  de  Luluca torna-se  o  prodúto midiaú tico  a  ser  consúmido.  Aopromover a si mesma, seús modos de ser e estilos de vida como sendo os modos admiraúveisde ser criança, contribúi para úm processo de súbjetivaçaão baseado nas loú gicas de consúmo.Ao  se  identificarem  com  os  estilos  de  vida  demonstrados  por  Lúíúza,  múitos  dos  seússegúidores vislúmbram na proú pria figúra da  youtuber,  o modo correto e desejaúvel de serúma criança de súcesso no momento vigente. Esse aspecto de identificaçaão contribúi paraqúe grande parte do seú púú blico passe a desejar levar a vida segúindo os estilos e modos deser preconizados por Lúíúza. Amplia-se, assim, a qúantidade de faã s qúe seú canal abarca e,conseqúentemente, o valor de  Luluca como prodúto no competitivo mercado das garotas-propaganda online.Em  artigo  públicado  em  2012,  Castro  faz  úma  reflexaão  sobre  a  constitúiçaão  do
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A criança conectada: os youtubers mirins e a promoção de modos de ser criança nas lógicas do consumoconsúmidor-faã  nas  redes  sociais  online.  A  aútora  entende  por  consúmidor-faã  aqúeleindivíúdúo qúe aleúm de consúmir os prodútos, tambeúm compartilha conteúú dos, participa dediscússoã es e rege súa vida paútada pelo estilo de vida proposto pela marca em qúestaão.  Emúm cenaú rio com grande necessidade de direcionar esforços para a sedúçaão do consúmidor,visto  a  atúal  satúraçaão  da  mensagem  públicitaú ria,  o  fator  de  identificaçaão  passa  a  serpersegúido pelas empresas no intúito de transformar clientes em faã s, o consúmidor em úmcolaborador e principal divúlgador da marca (CASTRO, 2012).Mobilizando tais fúndamentos para pensar os youtubers mirins, percebe-se qúe nasprodúçoã es de Luluca isso naão eú  diferente. Nos víúdeos analisados búsca-se a todo momentogerar  o  reconhecimento  entre  o  prodútor  (Luluca)  e  o  consúmidor  (o  espectador).  Demaneira calcúlada para parecer divertida e informal, Lúíúza procúra se mostrar úma criançacomúm como qúalqúer oútra da súa idade. Para isso, vale-se de úm artifíúcio reiteradamentepresente nas prodúçoã es dos youtubers: o erro, qúe ao inveús de ser editado e deixado de forada  prodúçaão  final  ganha  úm  papel  de  destaqúe  no  intúito  de  conferir  aútenticidade  aoconteúú do veicúlado como úma prodúçaão infantil e espontaônea.Nos víúdeos da youtuber haú  sempre úma ocasiaão na qúal o erro eú  explicitado, sendopraticamente impossíúvel  passar despercebido.  A imagem modifica súas tonalidades e,  nomomento em qúe o erro eú  marcado, o víúdeo perde súas cores e passa a ser exibido em tonsde preto e branco, simúlando úma espeúcie de making of oú cenas de bastidores. Um recúrsoqúe possibilita destacar Lúíúza como úma garota comúm qúe, evidentemente, tambeúm erra.Neste caso,  o erro parece ser úm artifíúcio cúidadosamente pensado como úma forma depotencializar a identificaçaão e o víúncúlo afetivo entre a  youtuber e seús consúmidores-faã s.Para  Perez  e  Trindade  (2017,  p.  15),  esse  componente  de  amadorismo  e  informalidadepresente nas prodúçoã es dessas figúras “[...] súgere qúe estes indivíúdúos saão semelhantes aoseú púú blico. Esta aúra amadora traz espontaneidade, descontraçaão, empatia qúe possibilita ovíúncúlo identitaú rio com o púú blico – 'o youtuber eú  como eú' ”.Consideradas as mais novas celebridades no cenaú rio midiaú tico vigente, os youtubersmirins estaão tambeúm contribúindo para prodúzir determinados modos de súbjetivaçaão. Acriança qúe brinca diante da caômera tambeúm demonstra certos estilos de vida e modos debrincar.  Nesse  contexto,  a  presença  de  bens  de  consúmo  e  a  destreza  no  manúseio  deplataformas midiaú ticas online se apresentam como elementos indispensaúveis e ateú  mesmonecessaú rios ao ser criança hoje. 
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5 Considerações finais
Como naão poderia deixar de ser, os youtubers mirins formam úm complexo fenoô menomidiaú tico qúe vem atraindo a atençaão de anúnciantes interessados em dirigir seús esforçosjúnto ao púú blico infantil.  Devido a regúlamentaçoã es impostas aà  veicúlaçaão da públicidadedestinada aà  criança e ao adolescente no Brasil, os canais dos youtubers mirins se revelam úmcampo feúrtil para a propagaçaão de marcas e prodútos. Paútados pelas loú gicas do entretenimento,  essas figúras infantis compartilham comseús  milhares  de  segúidores  úma  variedade  de  informaçoã es  de  toda  natúreza,  inclúsivedetalhando  prodútos,  bem  como  demonstrando  certos  estilos  de  vida  qúe  saãocontinúamente atrelados a determinadas marcas e mercadorias. Ao  longo  deste  artigo,  búscamos  problematizar  a  aparente  espontaneidade  dos
youtubers mirins diante da caômera. Para aleúm das súpostas brincadeiras ali encenadas, essaspeqúenas personalidades atúam na promoçaão e na propagaçaão de determinados modos deser  criança,  os  qúais  saão  ancorados  nas  dinaômicas  do  entretenimento  e  nas  loú gicas  doconsúmo.A constrúçaão da figúra de Luluca estaú , assim, invariavelmente vincúlada a diferentesmarcas e objetos qúe contribúem de modo paradoxal para promover a identificaçaão, comotambeúm a  distinçaão  entre  a  youtuber e  seú  púú blico.  Ao mesmo tempo em qúe Lúíúza  seapresenta como úma garota qúalqúer,  ela tambeúm exibe em seú cotidiano midiaú tico úmanotaúvel  desenvoltúra  no  manejo  de  lingúagem,  plataforma,  brinqúedos  e  prodútosconsiderados admiraúveis e desejaúveis por parte de súa gigantesca base de faã s, tornando-se,ela  proú pria,  úm  prodúto  midiaú tico  altamente  lúcrativo  e  desejaúvel  como  modelo  depersonagem bem-súcedido no múndo atúal. Múito  aleúm  das  brincadeiras  com  as  qúais  divertem  o  seú  púú blico,  eú  precisoreconhecer qúe as peqúenas youtubers estaão demonstrando e, ao mesmo tempo, ajúdando apromover certos modos de brincar e ser criança em úm contexto em qúe comúnicaçaão econsúmo se apresentam como esteios do bem-viver. 
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The  connected  child:  young  youtubers  and
the  promotion  of  modes  of  being  a  child
within the logics of consumption
Abstract
This  paper  discusses  the  young  youtubers  and  the  modes  of
being a child promoted by such personalities. Our analysis rests
on the YouTube channel Crescendo com Luluca, so as to discuss
production of a certain type of subjectivity that we name as the
connected child. We consider youtubers as agents that promote
certain  lifestyles  based  on  the  logics  of  consumption.  In  our
empirical analysis, we highlight three factors that predominate in
the production of youtuber Luluca: the use of objects as social
markers; the dissemination of aspects related to the daily life of
the protagonist; and the use of an informal and relaxed language
that can generate closeness between the youtuber and her fan-
spectators.   
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